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RESUMO

Os habitos alimentares vém se modificando ao longo do tempo e ao decorrer da
histéria da humanidade, contudo os individuos passaram a conhecer mais sobre o
marketing alimentar e nutricional. Deste modo, a presente revisdo tem como
objetivo: Apresentar as formas em que as a¢6es de marketing auxiliam no ambito da
alimentacdo e nutricdo. E para responder as indagacdes geradas tém-se como
objetivos especificos: Pesquisar de que forma o marketing pode influenciar na
escolha de um alimento; apontar a importancia do nutricionista em relacdo a
abordagem do marketing nutricional positivo. Com base nessa revisdo, 0 presente
trabalho busca contribuir para que o consumidor tenha mais clareza ao acessar as
informag¢des nutricionais dos alimentos, através do auxilio do profissional
nutricionista, desse modo foi utilizada como metodologia de pesquisa a Revisdo
bibliogréfica realizada através de livros e bases de dados virtuais. Quanto aos
resultados houve a demonstracdo de como a industria de alimentos utiliza o
Marketing Nutricional para influenciar positivamente o consumidor e a forma do
nutricionista abordar seu paciente sobre a questdo. Por isso faz-se necessario o
entendimento entre consumidor e o profissional de nutricdo sobre os pilares do
marketing nutricional: a propaganda e as informac¢des nutricionais nos rotulos, para
qgue os consumidores tenham mais alternativas saudaveis de alimentagdo, assim
conclui-se que o Marketing Nutricional esta relacionado a industria de alimentos e ao
comportamento do consumidor, e que 0 nutricionista é o principal gestor de
informacfes e contribuicdo para mudanca de habitos alimentares, mostrando a
relacdo do produto com a qualidade de vida.

Palavras-chaves: Rotulagem Nutricional. Marketing. Publicidade de Alimentos.

Industria Alimenticia.
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ABSTRACT

Eating habits have changed over time and throughout human history, yet individuals
have come to know more about food and nutrition marketing. Thus, the present
review aims to: Present the ways in which marketing actions assist in the context of
food and nutrition. And to answer the questions generated, the specific objectives
are: Researching how marketing can influence the choice of a food; point out the
nutritionist's view of the positive nutritional marketing approach. Based on this review,
the present work seeks to contribute for the consumer to have more clarity when
accessing the nutritional information of the foods, through the help of the nutritionist,
this way, the bibliographic review made through books and databases virtual data. As
for the results, there was a demonstration of how the food industry uses Nutritional
Marketing to positively influence the consumer and the way the nutritionist
approaches his patient on the issue. That is why it is necessary to understand the
consumer and the nutrition professional about the pillars of nutritional marketing:
advertising and nutritional information on labels, so that consumers have more
healthy food alternatives, thus it is concluded that Nutritional Marketing it is related to
the food industry and consumer behavior, and that the nutritionist is the main
manager of information and contribution to change eating habits, showing the
relationship of the product with the quality of life.

Key-words: Nutritional Labeling. Marketing. Food Advertising. Food industry.
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1 INTRODUCAO

As mudancas sociais, econdmicas e demograficas, afetam o cotidiano e perfil
de praticas alimentares da populacdo. Ha uma maior compreenséo de que a adesao
de determinados estilos de vida pode ser prejudicial a saiude, como por exemplo, o

consumo excessivo de bebidas alcodlicas, o tabagismo e o sedentarismo.

O marketing nutricional (MN) e alimentar é um tema de destaque, ja que a
preocupacdo dos consumidores sobre a qualidade dos alimentos consumidos vem
crescendo. Ele esta presente ndo s6 em anuncios, mas também nas redes sociais,
fotos, cores utilizadas no ponto de venda e, principalmente nas embalagens e
rétulos. E preciso aliar os interesses comerciais das empresas com as necessidades
do consumidor, respeitando questdes legislativas e se adequando ao trio: qualidade,

ética e praticidade.

Devido ao aumento da oferta e diversidade de alimentos industrializados, a
atuacado das empresas de alimentos nos meios de comunicacdo e os consumidores
com o tempo cada vez mais limitado para se alimentar e adquirir seus alimentos
mostra-se cada vez mais pertinente o uso do marketing nutricional (MN) na tomada
de decisdo. As mudancas nos habitos alimentares e o0 comportamento do
consumidor se torna uma das abordagens do marketing nutricional (MN), visando
ser um auxilio com métodos e técnicas a fim de definir estratégias para alcancar o

publico-alvo e melhorar a competitividade das empresas de alimentos.

Dessa maneira, os roétulos, a clareza das informacfes contidas nestes e o
incentivo a leitura, sdo aspectos que podem ampliar as escolhas, especialmente no

gue diz respeito a alimentacdo saudavel.

Portanto, se faz necessario analisar qual o discurso que tem sido utilizado por
empresas de alimentos, que usam do marketing nutricional (MN) para alegar que
seus produtos promovem beneficios a saide e menor impacto ao meio-ambiente de
uma forma a questionar e refletir sobre o papel dos envolvidos no sistema alimentar

e na promocao de préaticas saudaveis e sustentaveis.
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2 OBJETIVOS

2.1 Objetivo Geral

Apresentar a participacdo das acdes de marketing na area da alimentacao e
nutrigao.

2.2 Objetivos Especificos

e Pesquisar como a industria de alimentos utiliza o Marketing Nutricional para
influenciar positivamente o consumidor;

e Apontar a importancia do nutricionista em relagédo a abordagem do Marketing
Nutricional positivo.
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3 REFERENCIAL TEORICO

3.1 Marketing

O marketing é uma ferramenta bastante utilizada pelas empresas para analise
das oportunidades existentes no mercado, elaboracdo de estratégias de
comercializacdo dos produtos, assim como para o planejamento e gestdo das
vendas (MACHADO, 2006).

Kotler (2009), por outro lado, rebate a pluralidade conceitual do termo ao
apontar que o marketing ndo deve ser limitado ao “vender”, ja que seu objetivo é
tornar a venda um esforgo dispensavel. Ou seja, 0 marketing tem como principal fim
0 conhecimento da clientela ao ponto de que o produto/servico ofertado seja
adequado a cada cliente e se venda por si s6, resultando em um publico disposto a

comprar o produto disponibilizado.

A adeséao de determinados estilos de vida pode ser prejudicial a saude, desse
modo, ha uma maior compreensédo de que certos habitos podem ser desfavoraveis
ao corpo humano, como por exemplo, 0 consumo excessivo de bebidas alcodlicas,
alimentos de baixo valor nutricional e o sedentarismo, portanto € muito importante
gue as acdes publicitarias tragam de maneira clara ao consumidor o valor nutricional
do que estdo consumindo (KOTLER, 2013).

Desse modo, Lovelock et al. (2011), Kotler e Lee (2011) e Sousa (2012),
trazem informacdes de extrema importancia para entender como o marketing pode
ser utilizado corretamente, assim como suas denominagbes e principais
caracteristicas, portanto no Quadro 1 ha a descricdo detalhada de marketing de

servicos, marketing digital e marketing social.



Quadro 1 - Denominagdes de marketing e suas principais caracteristicas.

Denominagao

Caracteristicas

Marketing de servicos

Trabalha com os chamados 7 P’s: o produto (que pode ser um
Servigo), o prego, a praga, a promogao, 0s processos, 0 ponto
de localizagédo (ambiente, estrutura fisica) e as pessoas.

Marketing social

De grandes impactos sobre as questdes sociais na area da
saude e do meio ambiente, utilizando os mesmos processos
de planejamento sistematico e técnicas do marketing
tradicional. Esse € o marketing que produz as campanhas de
promocao de saude e prevencado de doencas junto as politicas
publicas influenciando, por exemplo, no combate a obesidade,
criando ferramentas para modificar o comportamento alimentar

em grande escala, atingindo toda a sociedade.

Marketing digital

Relacionado com o buzz marketing que é o marketing “boca a
boca”, feito nas redes sociais, onde cada membro é um
propagador de produtos, servicos e ideias, atingindo outras
pessoas através de uma Unica mensagem. As midias sociais
permitem uma interacdo detalhada com o produto ou servigco
através do compartilhamento de informagcbes e perspectivas
de satisfacdo, ou ndo. Na década de 2000, este novo
comportamento on-line de interacdo de marcas, produtos e
servicos e essa nova inter-relacdo entre 0s meios de
comunicacdo com empresas e 0s consumidores faz surgir o

conceito de marketing digital.

Fonte: Adaptado de Lovelock et al. (2011), Kotler e Lee (2011), Sousa (2012).
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O marketing social, com os conceitos tradicionais do marketing, € uma

ferramenta que pode auxiliar a &rea da saude no objetivo de aumentar a consciéncia

e interesse por mudancas de comportamento. O desenvolvimento de materiais

impressos para apoio nas intervencdes do profissional de nutricdo e a criacdo de

identidade visual para o profissional trabalhar e compartilhar informacdes, assim

como no trabalho com grupos de reeducacao alimentar, pode qualificar o servi¢o de

nutricdo, incentivando as pessoas a adotarem habitos alimentares e estilo de vida

mais saudaveis. De fato, um dos fatores que contribui para a obesidade e para os

habitos alimentares € como as pessoas escolhem seus alimentos e a partir dessas
escolhas formam seus habitos (CHANDON; WANSINK, 2012).
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3.2 Marketing Alimentar e Nutricional

Segundo Kotler (2013), diversos fatores influenciam a escolha de um
alimento, o “culto ao corpo” constitui um fator que instiga a maior selecdo de
alimentos para a dieta. De tal forma que as empresas alimenticias e profissionais de
comunicacdo e propaganda tém absorvido tais tendéncias das preferéncias e
necessidades da populacdo, compreendendo produtos e servicos que atendam a

tais expectativas.

O Marketing Nutricional (MN) emprega a propaganda e a publicidade para
Nao promover 0 CONSUMO em excesso, que, para o0 consumidor pode construir
imagens de um alimento saudavel, quando na verdade o produto ndo possui tais
caracteristicas nutricionais. Estes sdo os casos, por exemplo, dos inameros
alimentos que possuem excessos de ingredientes como o sédio, acucar e gordura. A
forma de exposicdo do alimento também atrai o publico infantil, o qual associa a
diversdo com nutricdo, ainda mais quando associado a uma compensagdo como
ocorre com os alimentos denominados “fast foods” (MONTEIRO, 2012).

A partir disso, a problematizacdo de estratégias de marketing alimentar e
nutricional introduzidos nesse contexto social, a perspectiva multidisciplinar torna-se
necessaria para contribuir com uma reflexao cientifica que incentive novos debates
relacionadas a nutricdo coletiva ou individualizada, assim como propostas de
politicas publicas, principalmente de seguranca alimentar e nutricional, de protecao
do consumidor e de comunicacdo (PEREIRA, 2014).

De acordo com Batista (2010), o MN é aquele que, visando informar o
consumidor e influenciar sua estrutura de preferéncias, explora a caracteristica ou
dimenséo nutricional dos alimentos pela indastria. Fica claro que a diferenciacao e
as propagandas utilizadas para colocar o consumidor em contato com 0S Nnovos
produtos tém explorado, no setor de alimentos, a dimens&o nutricional dos géneros
alimenticios. Assim, o marketing busca influenciar os gostos dos clientes oferecendo
informacbes sobre os mais diversos aspectos dos produtos da industria e esta
presente na oferta de servicos.

Batista (2010) afirma ainda que existem maneiras de possibilitar ao
consumidor melhores escolhas (com base em seu trabalho segue o Quadro 2) que
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contenham caracteristicas nutricionais saudaveis e corretas sem que haja inducao

de compra de certo alimento.

Quadro 2 — Oferta de Servigos de Marketing e formas de Diferenciacao fisica do alimento

e/ou produto.

OFERTA DE SERVICOS FORMAS DE DIFERENCIACAO FiSICA
Centros de atendimento ao consumidor; Alimentos com menor aporte cal6rico;
Aulas sobre culinéria; Alimentos com maior contetdo de fibras;

Informacdes em rotulagem sobre os atributos | Alimentos pobres em sddio;

nutricionais do alimento que esta adquirindo;

Livros de receitas; Alimentos com baixo teor de gordura;

Informes técnicos e nutricionais sobre os | Alimentos enriquecidos de vitaminas e sais
produtos e na diferenciacgéo fisica no produto: | minerais;

retirada de gordura do leite, por exemplo,
adicdo de vitaminas aos produtos; nesta
categoria estao os alimentos ditos funcionais,

0s enriquecidos etc.

Fonte: Adaptado de Batista (2010).

Scagliusi (2005) h& 15 anos, ja via o termo MN como transformador e
moderno, uma forma de constituir-se como uma estratégia para possibilitar aos
consumidores informacdes relacionadas aos aspectos nutricionais dos alimentos.

O autor frisa ainda que o consumidor pode escolher o alimento que supra nao
somente as suas necessidades, mas que também possa oferecer a nutricdo
adequada, dessa forma, os instrumentos utilizados pelo marketing nutricional séo as
rotulagens nutricionais, as quais podem ser investigadas pelas principais midias de
comunicacdo. (SCAGLIUSI et. al., 2005).

As mudancas nos habitos alimentares e o comportamento do consumidor se
torna uma das abordagens do MN, visando ser um auxilio com métodos e técnicas a
fim de definir estratégias para alcancar o publico-alvo e melhorar a competitividade
das empresas de alimentos. O marketing pode assumir varias formas, sendo
normalmente visto como uma ferramenta para criar, promover e fornecer bens e
servicos aos consumidores. Visa ainda, reforcar ou mudar comportamentos,
ressaltando os desejos e demandas das pessoas (KOTLER; SHALOWITZ;
STEVENS; 2010).
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3.3 A Rotulagem no Marketing Nutricional

A rotulagem nutricional é definida como toda a descri¢cao destinada a informar
0 consumidor sobre as propriedades nutricionais de um alimento, compreendendo a
declaracéo de valor energético e os principais nutrientes. No entanto, € necessario
gue estas informagOes sejam compreendidas por todos aqueles que as utilizam
(SOUZA et al., 2011).

O rétulo do alimento € uma forma de comunicacdo entre os produtos
industrializados e os consumidores. Muitas informacdes estdo descritas nos rotulos,
como o prazo de validade, origem e lote do produto, conteudo liquido, informacé&o
nutricional e lista de ingredientes (MENDONCA, 2010).

Para o marketing tradicional, a embalagem de um produto e seus elementos
passa a ser uma estratégia. Uma embalagem atrai o cliente e estimula sua escolha.
A embalagem identifica a marca, transmite informacdes, facilita o transporte e
protege o produto. Apresenta aspectos estéticos e funcionais quanto ao tamanho,
forma, tipo de materiais, cores, textos, ilustracdes e resisténcia. Ainda deve levar em
consideracdo a preocupacao ambiental, de seguranca e do segmento de mercado
atendendo inclusive sua cultura. Presente nessa embalagem estara o rotulo, que
deverad fornecer todas as informagBes sobre o produto, tais como valores
nutricionais, formas de armazenamento e consumo. Esse rétulo devera cumprir a lei
de regulamentacdo de seu pais e devera responder por questfes legais para nao
fazerem concorréncia desleal, criar rotulos falsos ou enganosos para consumidores
(KOTLER; KELLER, 2013).

A Agencia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA), é um dos principais
orgaos reguladores no Pais que aborda a importancia das informacdes contidas na
rotulagem e alerta para a reducdo dos indices de sobrepeso, obesidade e doencas
cronico-degenerativas. O MN e alimentar € um tema em destaque nos dias atuais, ja
gue a preocupacéao da populacao sobre a qualidade dos alimentos consumidos vem
crescendo. A tematica do marketing alimentar também esta associada as discussfées
sobre a seguranca alimentar e nutricional. (ANVISA 2005).

No Brasil, a rotulagem nutricional é regulamentada pelas Resoluces de
Diretoria Colegiada (RDCs) 360/03 e 359/03 da Agéncia Nacional de Vigilancia

Sanitaria. Nesse sentido, devem ser declaradas, segundo a RDC 360/03, as
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guantidades por porcdo e a porcentagem do valor diario dos seguintes
componentes: valor energético, teor de carboidratos, proteinas, gorduras totais,
gorduras saturadas, gorduras trans, fibras alimentares e sodio.

Desse modo, a RDC 359/03 estabelece as medidas e porc¢des, incluindo a
medida caseira e sua relacdo com a porcao correspondente em gramas ou mililitros,
detalhando também os utensilios utilizados com suas capacidades aproximadas. As
porcdes indicadas nos rétulos de alimentos e bebidas foram determinadas com base
em uma dieta de 2.000 kcal, considerando uma alimentacdo saudavel (BRASIL,
2003; LOBANCO, 2009).

Lobanco (2009) frisa que de acordo com a ANVISA RDC/2003, a rotulagem
nutricional é obrigatéria (apenas alguns produtos estdo dispensados da
obrigatoriedade). Contudo, isso néo significa que os consumidores fagam o0 uso
dessas informagfes no ato da compra. Desta forma, tanto as empresas alimenticias
guanto o governo podem empregar estratégias para que ocorra a conscientizacao
dos consumidores quanto a magnitude da analise da rotulagem nutricional.

Portanto, a rotulagem é estabelecida como toda a descricdo a informar o
consumidor sobre as qualidades nutricionais de um alimento. No entanto, €
necessario que estas informacdes sejam compreendidas por todos aqueles que as
utilizam. (ANVISA, 2003).

Como a ANVISA (2012) é bastante rigida acerca dos elementos contidos na
rotulagem, o Regulamento Técnico sobre Informacgdes Nutricionais Complementares
(INC) foi instituido pela RDC n° 54/2012, ela regula sobre as propriedades
nutricionais dos alimentos e tem como seu primeiro objetivo o beneficio da salde do
consumidor, além de transmitir a ele de forma clara e compreensivel as
propriedades nutricionais dos alimentos, permitindo que sua escolha seja adequada.

Gimenez (2017) frisa que a regulamentacdo da ANVISA acontece
essencialmente para que o consumidor ndo seja enganado com mensagens falsas
ou confusas que sdo transmitidas na publicidade e comunicacdo de alimentos e
bebidas, desse modo a declaracdo de INC afirma, sugere ou implica que o alimento
possui propriedades nutricionais particulares em especial com relacdo aos seus
valores nutricionais.

As informacgdes fornecidas por meio da rotulagem contemplam um direito
assegurado pelo Cdédigo de Defesa do Consumidor - CDC, o qual determina que a

informacédo sobre produtos deva ser clara e com especificacdo correta de
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guantidade, composicao e qualidade, bem como sobre 0S riscos que possam
apresentar (CAMARA et al., 2008).

Contudo a INC nao pode ser utilizada sem critérios, sendo obrigatorio seguir
padrdes de contetdo, onde parametros minimos devem ser seguidos por por¢cdes ja
consideradas prontas para o consumo. Para os produtos alimenticios que alegam
reducdo de calorias, s6dio ou aumento, como as fibras alimentares, essas deverao
ter INC comparativa aos valores de referéncia de um produto padrdo. Os alimentos
gue servirdo de referéncia para tais alegacdes poderdo ser referéncias do mercado
ou até mesmo do proprio fabricante (ANVISA, 2012).

No entanto, as estratégias de marketing ndo se limitam a propagacao de
informacéo digital e de difusdo, mas também incluem o design de pacotes, sendo a
publicidade de produtos alimentares pouco saudaveis identificadas como uma das
principais caracteristicas do ambiente alimentar com efeito negativo sobre a
alimentacdo. O design da embalagem tem um papel importante em atrair a atencao
e influenciar a intencdo de compra e fornece as empresas de alimentos a Ultima
chance de convencer os consumidores a comprar 0 produto no ponto de venda
(GIMENEZ; 2017).

No tocante a regulamentacdo do marketing de alimentos no Brasil
(considerando formulacdo e comunicacdo), a Agéncia Nacional de Vigilancia
Sanitaria publicou a RDC/24 em 15 de junho de 2010, que estabelece os requisitos
minimos a serem divulgados, por meio do uso de frases de alerta, em acbes de
promocao comercial de bebidas com baixo valor nutritivo (como refrigerantes e
refrescos artificiais) e alimentos contendo quantidade elevada de acucar, gordura
saturada, gordura trans e sodio, geralmente submetidos a elevado grau de
processamento e desejados especialmente por criangcas e adolescentes (ANVISA,
2010).

Respectivo a alergia alimentar, a rotulagem é de suma importancia, pois é
extremamente relevante que o portador de alergias tenha as informacfes sobre
todos os itens que compdem o alimento, para que 0S agentes agressores nao
ataquem o sistema imunoldgico (ASBAI, 2017; BRASIL, 2015).

De acordo com Camara et. al. (2008) o alimento causador de alergia é
conhecido como alérgico alimentar, que se refere a qualquer proteina, proteinas

modificadas ou fracdes proteicas derivadas de alimentos que causam alergias.
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Quadro 3 — Os 8 maiores alergénicos — The Big Eight
ALIMENTOS DERIVADOS

Ovos Ovos de todos os animais oviparos e

mamiferos (ornitorrinco, equidna);

Leite Leites de todas as espécies de animais
mamiferos;

Peixes Peixes de dgua doce e salgada;

Crustaceos Crustaceos diversos, por exemplo, camaréo,

Siri, lagosta, caranguejo, entre outros;

Amendoim Alimentos processados e caseiros que

utilizam amendoim;

Trigo Centeio, cevada, aveia e suas estirpes
hibridizadas;

Soja Carne de Soja, 6leo de soja;

Frutos com casca Rija Améndoa, Avelas, Castanha-de-caju,

Castanha-do-brasil ou castanha-do-para,
Macadamias, Nozes, Pecéds, Pistaches,

Pinoli, Castanhas diversas, Latex natural.

Fonte: Adaptado de Patel e Volcheck (2015)

Embora 170 alimentos ja tenham sido identificados como alergénicos, apenas
um pequeno numero (the big eight), € responsavel por 90% das reacfes alérgicas,
sendo estes: ovos, leite, peixes, crustaceos, amendoim, trigo, soja, e frutos com
casca rija (améndoa, noz, aveld, noz-peca, noz de macadamia, castanha-de-caju e
castanha-do-brasil) e seus respectivos derivados, assim o Quadro 3 explica
detalhadamente os alimentos e derivados que causam 0s maiores casos de alergia
(ASBAI, 2017; BRASIL, 2017; PATEL; VOLCHECK, 2015).

Desse modo, foi publicada no Diario Oficial da Unido, do dia 03 de julho de
2015, a RESOLUCAO ANVISA N° 26, de 02/07/2015, que dispbe sobre os requisitos
para rotulagem obrigatéria dos principais alimentos que causam alergias
alimentares. Essa resolucdo se aplica aos alimentos, incluindo as bebidas,
ingredientes, aditivos alimentares e coadjuvantes de tecnologia embalados na
auséncia dos consumidores, inclusive aqueles destinados exclusivamente ao
processamento industrial e os destinados aos servicos de alimentacdo que
contenham alimentos causadores de alergias, seus tracos ou derivados (ANVISA,
2015).
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Esta Resolucdo determina, ainda, a necessidade de criagdo de um Programa
de Controle de Alergénicos que contenha procedimentos de Boas Praticas de
Fabricacéo destinados a identificar e controlar os principais alimentos alergénicos e
seus derivados que estdo presentes nos estabelecimentos fabricantes, a fim de
mitigar o risco de contaminagdo cruzada com esses constituintes durante a
producao dos alimentos (ANVISA, 2017).

3.3.2 Tabela Nutricional

De acordo com Henn (2003), a rotulagem com a tabela nutricional é de
extrema importancia para quem deseja comercializar seu produto alimenticio e
deseja estar de acordo com a legislacao vigente. Sugere ainda, uma promoc¢ao da
saude e escolhas conscientes, uma vez que o cliente sabe o que esta consumindo.

Carvalho (2017) frisa ainda que é de grande relevancia para as pessoas que
possuem algum tipo de alergia ou intolerancia saberem se podem consumir ou ndo o
devido produto. E importante ressaltar também a forma como estas informacoes
devem ser apresentadas nos roétulos, de acordo com a legislacdo, as regras e
modelos que os rétulos devem apresentar.

A Tabela Nutricional € de suma importancia para o MN, para tanto a ANVISA
publicou a RDC/24 em 15 de junho de 2010, que estabelece os requisitos minimos a
serem divulgados nas rotulagem em geral, sendo a¢cdes de promoc¢ao comercial de
bebidas com baixo valor nutritivo (como refrigerantes e refrescos artificiais) e/ou
alimentos contendo quantidade elevada de acucar, gordura saturada, gordura trans
e sodio, geralmente submetidos a elevado grau de processamento e desejados
especialmente por criancas e adolescentes (ANVISA, 2010).

Henn (2013), em sua obra citou quatro informacdes obrigatérias, ditadas pela
ANVISA que devem conter na tabela nutricional (conforme quadro 4), sendo de

suma importancia conter todas as informacdes necessarias no rétulo dos alimentos.
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Quadro 4 — O que deve conter na tabela nutricional de um rétulo de alimento.

INFORMACOES NUTRICIONAIS OBRIGATORIAS NO ROTULO

1 - A informacdo nutricional deve estar em um mesmo local, organizada em forma de
tabela (horizontal ou vertical de acordo com o tamanho do rétulo) e, caso 0 espago hao

seja suficiente, pode ser apresentada em forma linear;

2 - Todos os nutrientes devem ser declarados da mesma forma (tamanho e destaque).

3 - E obrigatéria a declaracdo da medida caseira utilizada.

4 - As informac8es nutricionais devem ser descritas do idioma oficial do pais de consumo
do produto, em lugar visivel, com letras legiveis que ndo possam ser apagadas ou
rasuradas, e em cor contraste com o fundo onde estiver impressa. Além disso, aumenta a

credibilidade com o cliente passando mais transparéncia;

Fonte: Adaptado de Henn (2013).

De acordo com Pacheco (2011), na tabela nutricional constam todos os
ingredientes do produto. Os ingredientes aparecem em ordem decrescente, isto €, 0
primeiro ingrediente da lista € aguele que estd em maior quantidade no produto e o
altimo, em menor quantidade. Pessoas com alergias, intolerancias e restricbes
alimentares devem sempre verificar a lista de ingredientes para se certificar que o
produto ndo contenha o alimento restrito. No Brasil é obrigatério constar as
seguintes informacdes nutricionais: energia (kcal), carboidrato, proteina, gorduras
(total, saturada e trans), fibras e sédio.

Pacheco (2011) ainda frisa que opcionalmente, as industrias podem declarar
outros nutrientes, como as vitaminas e os minerais. Outras informacfes que contém
na tabela é a porcdo: que é a quantidade média do alimento que deve ser
usualmente consumida por pessoas sadias. E o percentual dos valores diarios de
referéncia (%VD), que indica o quanto o produto apresenta de energia e nutrientes
em relacdo a uma dieta de 2000 calorias e o valor energético ou calérico se define
pela energia produzida pelo corpo humano, vindos de carboidratos, proteinas e
gorduras totais, nas informacGes nutricionais de um rotulo é expresso por
quilocalorias — Kcal e/ou quilo joules — Kj.

Exemplificando e resumindo, o quadro 5 demonstra todos os elementos que

devem conter no rétulo de um produto.
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Quadro 5 - Informacé&o Nutricional dos Alimentos

INFORMACAO NUTRICIONAL
Porcdo de g/ml (medida caseira)
Quantidade por porcao % VD (*)
Valor Energético kcal %
Carboidratos g %
Proteinas g %
Gorduras totais g
Gorduras saturadas g %
Gorduras Trans g
Fibra Alimentar g %
Sadio mg %

Fonte: Adaptado de Pereira (2015).

Desse modo, Mendoncga (2010), deixa claro que o consumo desenfreado e
frequente de quantidades altas de sal, acucar, doces, refrigerantes, salgadinhos,
frituras e outros alimentos industrializados aumenta o risco de doencas como

cancer, obesidade, hipertensao arterial, diabetes e doencas cardiovasculares.

3.4 O Nutricionista e o Marketing na Industria De Alimentos

Segundo Chandon e Wansink (2012), o marketing de alimentos € apontado
como uma das causas da obesidade mundial por influenciar diretamente no padréo
alimentar. Mas o marketing de alimentos e suas préticas atuais podem influenciar os
consumidores a optarem por escolhas saudaveis. As estratégias de preco e
promoc¢des, a comunicacdo do marketing com a marca, a publicidade, as alegacfes
nutricionais relativas a qualidade da composi¢cédo do alimento, propriedade sensorial,
calorias, quantidade disposta na embalagem, o design das embalagens, o ambiente
incluindo a disponibilidade e conveniéncia, sdo maneiras de o marketing influenciar
consumidores e o ato de comer, pois sdo tendéncias que 0s consumidores
observam. Os autores defendem que os fatores que fazem as pessoas comerem
mais e consumirem alimentos ndo saudaveis sdo os mesmos que poderiam levar a
mudanca de comportamento, promovendo o0 consumo de alimentos mais saudaveis.

O nutricionista deve atuar no ramo da industria alimenticia veiculando todo

seu conhecimento técnico em saldde e nutricdo junto ao marketing. Segundo a
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American Diet Association, a industria de alimentos deve aliar-se aos profissionais
de saude a fim de promover informacdes corretas e confiaveis aos consumidores,
inclusive atravées de campanhas publicitarias sobre alimentacdo saudavel
(SCAGLIUSI et al., 2005).

Na industria de alimentos, cabe ao nutricionista dar suporte técnico-cientifico
ao elaborar informes técnicos, desenvolver novos produtos, prestar assisténcia e
treinamentos, controlar e proceder as analises relativas a matéria prima e produtos,
considerando que, para atuar na industria, o nutricionista precisa saber sobre
pesquisas e tendéncias dos consumidores, podendo inclusive realiza-las a fim de
verificar tal produto no mercado. Através da comunicacao exercida pela propaganda
e marketing, o produto aproxima-se do consumidor. Através do marketing nutricional,
gue pode ser considerado um campo da saude coletiva, o fornecimento de
informacdes nutricionais adequadas permite que o consumidor possa fazer melhor
suas escolhas de acordo com seu estilo de vida (CFN, 2008).

A presenca do profissional de nutricdo com relacdo ao marketing garante a
clareza das informacgdes nutricionais e de como um produto chegara ao mercado,
pois sempre sera tomado o cuidado de cumprir as legislacbes vigentes e
melhorando a relacdo do marketing com a nutricdo. A exposi¢cdo a publicidade de
alimentos ndo saudaveis produz um estilo de vida ndo saudavel, principalmente
entre criancas e adolescentes que estdo mais expostos as midias (CHANDON;
WANSINK, 2012).

A Educacgao Alimentar e Nutricional — EAN, desse modo como a Educagao
em Saude, trabalha com os processos de comunicacdo e informacdo, no entanto
como essa comunicacdo é desenvolvida, influencia os resultados. A comunicacéo
passa a ser um conjunto de processos que mediam a EAN. E necessario ampliar a
visdo sobre EAN e inovar instrumentos tedricos e metodolégicos (BRASIL, 2012).

O marketing aplicado a indastria de alimentos tem diversas particularidades
em relacdo aos outros setores. E preciso alinhar os interesses comerciais da
empresa com as necessidades do consumidor, respeitando questdes legislativas e
se adequando ao trio: qualidade, ética e praticidade. O marketing de alimentos esta
presente ndo s6 em anuncios, mas também nas redes sociais, fotos, cores utilizadas
no ponto de venda e, principalmente, nos rétulos e embalagens. No setor de
alimentos, é fundamental investir no marketing para fortalecer a imagem da marca e

se consolidar como preferéncia do consumidor. Cabe ressaltar que a comunicagao


http://www.rgnutri.com.br/2018/07/05/como-ler-corretamente-os-rotulos/
http://www.rgnutri.com.br/2018/09/27/embalagens-para-alimentos-conheca-tendencias-e-entenda-a-importancia-de-escolher-corretamente/
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precisa ser eficaz e atrativa, mas se manter dentro das limitagdes legais. Para isso,
€ importante contar com o apoio de uma empresa parceira que entenda dessas
guestdes, para evitar o veto de érgaos fiscalizadores, como o CONAR (ISHIMOTO,
2001).

O Guia Alimentar para a Populacdo Brasileira destaca que brasileiros de
todas as idades sdo diariamente expostos a diversas estratégias utilizadas pelas
industrias de alimentos na divulgacao dos seus produtos. Mais de dois ter¢cos dos
comerciais sobre alimentos veiculados na televisdo se referem a produtos
comercializados nas redes de fast food, salgadinhos “de pacote”, biscoitos, bolos,
cereais matinais, refrigerantes, sucos adocados, refrescos em po, balas e outras
guloseimas. Algumas vezes, ndo se percebe que as informacdes divulgadas pela
midia utilizam estratégias persuasivas para a compra de um produto ou adoc¢édo de
uma “dieta” que ndo necessariamente € saudavel. Cabe destacar que a funcio da
publicidade é essencialmente aumentar a venda de produtos, e ndo informar ou,
menos ainda, educar as pessoas (BRASIL, 2014).

O novo padrédo de vida estabelecido pela industrializagcdo adjunto com o
desenvolvimento de inovacdes tecnoldgicas apostas a area de alimentos aumentou
0 consumo de produtos industrializados, fazendo assim as industrias alimenticias
investirem cada vez mais seus recursos em propaganda de seus produtos, com
objetivo de conquistar cada vez mais consumidores fieis com perfil mais exigente
gue busca alimentos mais equilibrados nutricionalmente, com grande praticidade e
sensorialmente atraentes (MARINS; ARAUJO; JACOB, 2011).

A funcdo do marketing de alimentos referente as informacdes nutricionais
remete uma obrigatoriedade de avaliacdo dos fatores que podem interferir na
seguranca alimentar e consequentemente na saude do consumidor. Além dos
fatores de mercado que o marketing estuda como, oferta, mercado de consumo ele
também estuda a influéncia de outros elementos que chamam atencdo do
consumidor, como cor e embalagem, que sdo considerados de grande importancia
na decisdo da compra (GIESEL, 2009).

A Organizacdo Mundial da Saude (OMS) em 2004, aprovou uma estratégia
para prevenir as Doencas Crbnicas Nao Transmissiveis (DCNT), e essa estratégia
teve participacao dos Estados Membros, das Organizagcfes nao Governamentais e

da Induastria Alimentar, das varias estratégias lancadas a reformulacdo da
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comunicacdo do consumidor juntamente com o marketing e igualmente das
alegacdes de saude e de rotulagem nutricional.

O marketing tem como caracteristica a focalizacdo do mercado, baseia-se em
fortes pesquisas na orientacdo para o0 consumidor e para satisfazé-lo, tem a
capacidade de encorajar o consumidor a realizar uma alimentacdo saudavel e
balanceada (RODRIGUES, 2010).

Um alimento pode apresentar propriedades que contribuem para a promogao
da salde e até possuir efeitos desejaveis no metabolismo, mas nenhum deles
sozinho consegue fornecer 0 que o0 corpo necessita para uma vida saudavel. Cabe
ao nutricionista ressaltar que apenas através de uma alimentacdo variada em
alimentos in natura e minimamente processados, e respeitando as quatro Leis da
Alimentacdo: Quantidade, Qualidade, Harmonia e Adequacao, devem ser suficientes
para satisfazer as necessidades energéticas e nutricionais do organismo, mantendo-
o0 em equilibrio e respeitando as tradi¢cdes, cultura e assim, promover saude
(BRASIL, 2014).

3.4.1 Nutricionista, Marketing e Etica Profissional

O Nutricionista deve seguir criteriosamente seu codigo de ética, desse modo
em 2004, através da Resolucdo do Conselho Federal de Nutricdo n. © 334/2004, foi
publicado o Cédigo de Etica do Nutricionista, essencial para que haja compreensdo
do profissional de nutricAo sobre o que pode ou ndo aplicar em sua carreira e
especialmente para agir de forma responsavel em seus atendimentos (Brasil, 2004).

De acordo com Leme (2018), o nutricionista pode realizar o MN de algumas
maneiras, se o foco for atrair maior quantidade de seguidores e clientes o necessario
€ definir um conteudo especifico para o publico que se deseja alcancar, se o0 desejo
for estabelecer uma relagdo com o publico em geral € essencial que o contetdo
apresentado nas redes sociais seja sempre atualizado e extremamente importante
estabelecer e ser participativo em conversas, tendo sempre um periodo no dia
disponivel para responder duvidas e quando o foco é crescer profissionalmente, é de
suma importancia manter a postura e respeitar as regras estabelecidas pelo Cdédigo
de Etica do Nutricionista.
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Segundo o Cadigo de Etica do nutricionista diversas praticas sdo vedadas,
principalmente a publicidade de produtos comerciais, imagens de pacientes
condicionadas a tratamento, receber patrocinio e vantagens de empresas ligadas ao
ramo da alimentac&o, em especial os artigos 58, 62, 63 e 64 podem explicar acerca
desse assunto (Brasil, 2004).

ART.58 E vedado ao nutricionista, mesmo com autorizacdo concedida por
escrito, divulgar imagem corporal de si ou de terceiros, atribuindo resultados
a produtos, equipamentos, técnicas, protocolos, pois podem ndo apresentar
0 mesmo resultado para todos e oferecer risco a saude.

§ 1° A divulgacdo em eventos cientificos ou em publicagdes técnico-
cientificas é permitida, desde que autorizada previamente pelos individuos
ou coletividades.

§ 2° No caso de divulgagdo de pesquisa cientifica o disposto no artigo 58
nao se aplica

ART.62 E vedado ao nutricionista condicionar, subordinar ou sujeitar sua
atividade profissional a venda casada de produtos alimenticios,
suplementos nutricionais, fitoterapicos, utensilios ou equipamentos ligados a
area de alimentacéo e nutricao.

ART.63 E vedado ao nutricionista fazer publicidade ou propaganda em
meios de comunicacdo com fins comerciais, de marcas de produtos
alimenticios, suplementos  nutricionais, fitoterapicos, utensilios,
equipamentos, servicos ou nomes de empresas ou industrias ligadas as
atividades de alimentacao e nutrig&o.

ART.64 E vedado ao nutricionista receber patrocinio ou vantagens
financeiras de empresas ou industrias ligadas a area de alimentacdo e
nutricdo quando configurar conflito de interesses. Paragrafo Gnico. Excetua-
se 0 caso de o nutricionista ser contratado pela empresa ou inddstria que
concedeu tal patrocinio ou vantagem financeira. E vedado ao nutricionista
condicionar, subordinar ou sujeitar sua atividade profissional a venda
casada de produtos alimenticios, suplementos nutricionais, fitoterapicos,
utensilios ou equipamentos ligados a area de alimentacdo e nutricao.
(Brasil, 2004)

Segundo Camano (2020), era vedado ao nutricionista o atendimento de
consultas on-line, porém devido a pandemia do Corona Virus (COVID-19), apos dia
17 de margo de 2020, o Conselho Federal de Nutrigdo autorizou o atendimento
remoto logo na primeira consulta, anteriormente para orientacdes era permitido o
atendimento remoto a partir da segunda consulta para orientacdo nutricional e
acompanhamento, conforme ditava o artigo 36 do Codigo de Etica do Nutricionista.

Ainda de acordo com o autor, esse atendimento foi permitido apenas porque o
pais vive um momento adverso e por orientacdes da OMS e Ministério da Saude,

achou-se por bem manter a saude fisica e mental da populacdo em geral, assim,
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surgiu em medida assertiva do Conselho Federal de Nutricdo, por meio da resolugéo
n° 646 de 18 de marco de 2020, que suspendia até o dia 31 de agosto de 2020, o
disposto no artigo 36 da Resolucdo n° 599 de 25 de fevereiro de 2018, permitindo
assim, atendimentos ndo presenciais, jA em primeira consulta, porém a resolucao
660/2020, viu por necessario estender a medida até 28 de Fevereiro de 2021.

Portanto, fica claro que o Nutricionista, o Codigo de Etica do Nutricionista e o
MN caminham juntos para o suporte ideal ao cliente/paciente, para que todas as
davidas sejam sanadas nos atendimentos de maneira que todas as regras sejam
respeitadas (BRASIL, 2004).
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4 METODOLOGIA

4.1 Delineamento da Pesquisa

A pesquisa se deu por meio de revisdo bibliografica, busca com base
documental, qualitativa, com o objetivo de caracterizar as estratégias de marketing
alimentar e nutricional. Este estudo buscou identificar diferentes conceitos de
marketing e quais estratégias podem contribuir para o profissional de nutricdo. Estes
elementos foram submetidos as analises descritivas das estratégias de marketing
alimentar e nutricionais, utilizadas nos materiais impressos, como textos, artigos e
pecas publicados (OLIVEIRA, 2007).

Os dados foram analisados, segundo Gil (2002), através de leitura
exploratoria, seletiva, analitica e interpretativa. Na leitura exploratéria, na medida em
que o material consultado apresentava sentido para o objetivo da pesquisa, esse
entdo era selecionado; a leitura seletiva foi baseada na selecdo do material
pesquisado e o que de fato foi relevante para o estudo de acordo com 0s objetivos
do tema; a leitura analitica serviu para revisar e verificar se estdo de acordo com o
proposito da revisdo e na realizacdo de leitura interpretativa que é a ultima etapa do
processo de leitura, relacionando de fato as questdes entre o marketing e a nutricao

gue serdo propostas sobre o tema desta revisao.

4.2 Local de Pesquisa

A pesquisa se concentrou na busca de artigos publicados baseando-se em
referéncias e nas bases de dados online/portais de pesquisa: Scielo (Scientific
Eletronic Library Online), MedLine/Bireme (Biblioteca Virtual em Saude) e Google
Académico. Além dos artigos foram pesquisados outros tipos de estudos, como
periddicos, trabalhos académicos e legislacdes, nos idiomas portugués e inglés.
Foram pesquisados também, livros e e-books pertinentes ao assunto (BARDIN,
20009).
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4.3 Amostra

by

A pesquisa n&o se limitou a artigos e buscou outros tipos de estudos, nos
idiomas portugués e inglés, como periddicos, trabalhos académicos e legislacdes e
foram pesquisados também, livros e e-books pertinentes ao assunto, todas as
bibliografias citadas sao dos ultimos 20 anos.

Os artigos foram selecionados por meio de leitura analitica, visando checar se
0s conteldos sao pertinentes e relacionados ao assunto de: marketing nutricional e
alimentar, marketing nas industrias alimentares, rotulagem nutricional, que se refiram

a compra e consumo de produtos alimentares por pessoas saudaveis em geral.

4.3.1 Critérios de Incluséo

A populacédo abordada para a construcdo desse trabalho cientifico foi adulta,
a partir dos 19 aos 50 anos, saudavel, sem distincdo de raca ou sexo.

4.3.2 Critérios de Exclusao

Foram excluidos os artigos que citaram experiéncias com animais, gestantes,
lactantes e que ndo foram relevantes a pesquisa, por conterem conflito de interesse

em relacdo as marcas de fabricantes de produtos alimenticios.

4.4 Coleta de Dados

Para a busca dos dados bibliograficos foram utilizados materiais pesquisados
no periodo de novembro de 2019 a julho de 2020, utilizando-se dos seguintes
descritores: marketing alimentar e nutricional, a rotulagem nutricional, marketing e
publicidade de alimentos, industria alimenticia. A sistematizacdo da pesquisa
bibliografica foi viabilizada por meio de um roteiro de leitura e estudo que teve

relevancia, no ambito da presente revisao.
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4.5 Tabulacédo de Dados

Os dados foram analisados e demostrados através de quadros comparativos

da visao de varios autores por ordem decrescente a partir do ano de publicacao.
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5 RESULTADOS E DISCUSSAO

O MN e alimentar é responsavel pela publicidade e propaganda de alimentos,
seu objetivo principal € ndo promover 0 consumo em excesso, indicar ao consumidor
e influenci-lo sobre alimentos saudaveis, criando uma imagem positiva do alimento
gue pode motivar a pessoa a criar habitos saudaveis.

Quando o MN de um produto é empregado de maneira correta, com
informacgdes nutricionais visiveis e rotulos de acordo com as normas da ANVISA, fica
mais viavel sua comercializacao e a¢cbes de marketing para influenciar positivamente
a nutricao.

O tema proposto teve como objetivo geral apresentar formas em que as
acOes de marketing auxiliassem na alimentacdo e nutricdo sem que apenas 0
marketing negativo fosse visualizado, embora os aspectos envolvidos nas agoes de
MN existentes geralmente contribuem para efeitos negativos e em diversos casos
permanece confuso para o publico em geral.

No Brasil, as empresas vém adotando como principal estratégia de marketing,
a preferéncia dos consumidores pela diferenciacdo do seu alimento e/ou produto
com o mesmo item do concorrente. Portanto tornou-se primordial utilizar acbes de
marketing que agregam valor no produto, onde o consumidor consegue visualizar o
beneficio da compra e consumo, com isso a competitividade tornou-se ponto
positivo, pois a gama de produtos que cada empresa oferta é maior, trazendo precos
mais atrativos ao consumidor e mais estratégico a empresa influenciar a compra.

Entre as bibliografias estudadas notou-se que para que o marketing seja
positivo ao influenciar o cliente a consumir o produto mais saudavel, ele deve atrair a
atencdo do consumidor tanto a nivel consciente e inconsciente, utilizando cores e
embalagens que prendam a atenc¢é&o para influenciar na decisdo de compra.

Para a realizacéo desse trabalho foram selecionados 42 estudos e legislacdes
acerca do tema, para a discussdo e resultados foram utilizados 13 estudos que
estdo em conformidade com o tema e foram relevantes para a construcdo desse
tépico.

Os estudos apontados no quadro 6 demonstram como a industria de

alimentos utiliza o Marketing Nutricional para influenciar positivamente o consumidor.
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Quadro 6 — Como a industria de alimentos influencia positivamente o consumidor.

Ano | Autor Objetivo do Estudo | Resultados da Aplicacdo do Marketing nutricional
Positivo

2017 | Carvalho | Rotulagem de | O estudo apontou que além dos produtos alergénicos, a
Alergénicos ANVISA criou 4 informagbes  que precisam

obrigatoriamente estar contidas nos rétulos dos alimentos,
sendo que além disso € proibido que tais informacdes
estejam em idioma diferente do oficial do Brasil.

2017 | Gimenez | Estratégia de | O autor mostrou que é importante para o MN positivo nao
Marketing se limitar apenas a publicidade e propaganda, mas

também ao design das embalagens para atrair a atencéo e
influenciar o consumidor a realizar a compra do produto.

2013 | Henn Rotulagem O trabalho concluiu que a rotulagem nutricional é de
Nutricional extrema importancia para quem deseja comercializar seu

produto alimenticio e deseja estar de acordo com a
legislagdo vigente. Além de promover a saude e escolhas
conscientes, uma vez que o cliente sabe o que esta
consumindo.

2013 | Kaotler Caracteristicas  do | A pesquisa destacou que as caracteristicas do marketing
Marketing em geral e a sua importdncia para 0 sucesso do

langcamento de um produto.

2011 | Marins Investimento das | O autor concluiu que o aumento do consumo de produtos
Empresas em | industrializados, as industrias alimenticias se preocuparam
Publicidade e | em investir mais seus recursos na propaganda de seus
Propaganda produtos, com objetivo de conquistar cada vez mais

consumidores fiéis e exigentes que buscam alimentos mais
equilibrados nutricionalmente.

2010 | Kotler Abordagens do MN O trabalho apontou que as mudancas nos habitos
alimentares e o comportamento do consumidor se torna
uma das abordagens do MN, visando ser um auxilio com
métodos e técnicas a fim de definir estratégias para
alcancar o publico-alvo e melhorar a competitividade das
empresas de alimentos.

2009 | Giesel Elementos de | O autor mostrou como o marketing utiliza a oferta e o
Marketing gue | mercado de consumo para influenciar elementos que
influenciam na | chamam atencdo do consumidor, como cor e embalagem,
compra consideradas de grande importancia na decisdo da

compra.

2001 | Ishimoto | Marketing aplicado a | O estudo apontou que ha quase 20 anos, ja se via o MN
Inddstria alimenticia | como importante e a necessidade de alinhar os interesses

comerciais da empresa com as necessidades do
consumidor, respeitando questdes legislativas e se
adequando ao trio: qualidade, ética e praticidade.

Fonte:

Brandao, Cunha (2020).




33

Notou-se que para a industria de alimentos a rotulagem do produto é
essencial para que as acfes de marketing sejam plausiveis com o MN positivo e
tenha sucesso, desse modo, os estudos acerca do assunto trataram da rotulagem
nutricional e de alergénicos.

Assim Carvalho (2017), em seu estudo mostrou que a ANVISA criou 4
informacdes obrigatdrias a conter nos rétulos dos alimentos, além disso € obrigatoério
também que todas as informacdes estejam em portugués.

Ja Henn (2003) indicou como a industria de alimentos utiliza o MN para a
comercializacdo dos produtos, desde que a rotulagem nutricional esteja de acordo
com a legislacdo vigente, promovendo uma compra consciente no consumidor,
influenciando suas escolhas ao saber o que esta consumindo.

De acordo com Kotler (2013) ficou claro que o marketing é essencial para o
langamento de um produto e em 2010, o autor fez ligacbes do marketing em geral
com o MN, e a importancia da abordagem estratégica para alcancar o publico alvo,
além de aumentar a competitividade das empresas de alimentos, fazendo com que
cada uma investisse mais tempo em ac¢des que influenciassem o consumidor.

Gimenez (2017) mostrou como estratégia de marketing a importancia do MN
nao se limita apenas a publicidade e propaganda, mas essencialmente na criacao de
embalagens que atraiam a atenc¢do do consumidor.

Marins (2011) mostrou a importancia de as industrias de alimentos investirem
em MN para adquirirem consumidores fiéis, desse modo, precisaram utilizar
positivamente o marketing, pois o consumidor ficou mais exigente quanto a
veracidade das informacdes contidas nos produtos que consumiam.

Ja Giesel (2009), apontou como o marketing utiliza a oferta e o mercado de
consumo para influenciar elementos que chamam atencdo do consumidor, como cor
e embalagem, consideradas de grande importancia na decisdo da compra.

De acordo com o quadro 7, é importante salientar a importancia do
nutricionista em relacdo a abordagem do MN, que é essencial para que seu cliente
entenda todas as informacdes nutricionais contidas no alimento, contribuindo assim

para ele a escolha de um consumo adequado dos mesmos.
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Quadro 7 - A importancia do nutricionista em relacdo & abordagem do Marketing Nutricional.

Ano | Autor Objetivo do | Resultados da Aplicagdo do Marketing nutricional
Estudo Positivo

2015 | Pereira Informacéao O estudo apontou as informacgdes obrigatérias para o rétulo
Nutricional dos | de alimentos, sendo que cada item tem seu significado e o
alimentos objetivo de promover no consumidor um conhecimento

maior das propriedades nutricionais contidas no alimento,
contribuindo assim para ele a escolha de um consumo
adequado, sendo de suma importancia para o MN Positivo
a populagédo que se preocupa com a alimentagéo.

2014 | Pereira Estratégias de | O trabalho mostrou a necessidade de estratégias de MN e

Marketing alimentar para contribuir com uma reflexao cientifica que
incentive debates relacionados a nutricdo coletiva ou
individualizados, assim como propostas de politicas
publicas, principalmente de seguranca alimentar e
nutricional, de protecéo do consumidor e de comunicagéo.

2012 | Chandon | Marketing Social O estudo demonstrou que o Marketing social é uma

ferramenta que pode auxiliar a area da saude no objetivo de
aumentar a consciéncia e interesse por mudancas de
comportamento.

2011 | Souza Rotulagem O autor concluiu que a importancia do nutricionista ensinar
nutricional pelo | o cliente/paciente a entender as informagbes contidas no
nutricionista rétulo e para isso precisam ser de facil entendimento para

qualquer tipo de publico.

2007 | Oliveira | Analise  descritiva | O trabalho concluiu que diferentes conceitos de marketing e

do Marketing para o
delineamento da

pesquisa

quais estratégias contribuem para o profissional de nutrigéo,
submetidos as analises descritivas das estratégias de

marketing alimentar e nutricionais.

Fonte: Branddo, Cunha (2020).

Foi de extrema relevancia apontar a importancia do nutricionista no aspecto

da abordagem do MN e alimentar positivo, e 0 nutricionista sdo sem davidas o ator

fundamental nesse quesito, pois € ele quem vai engajar seus pacientes com o plano

alimentar mais adequado e individualizado, para isso diversas acdes conscientes

podem ser utilizadas a fim de influenciar a compra e ingestdo de alimentos

saudaveis.

A importancia do nutricionista € crucial, pois ele é o profissional que mais

pode influenciar o MN positivo ao paciente, fazendo com que cada paciente participe




35

ativamente e aprenda a entender os beneficios e maleficios de cada alimento para
sua saude.

Assim, a principal funcdo do nutricionista no MN positivo € orientar seu
paciente sobre os beneficios de ler a embalagem de um produto alimentar na hora
da compra, para entdo prescrever com seguranca este produto, sabendo que a
indastria nem sempre oferece um produto ao consumidor que cumpre com O
prometido pela publicidade realizada.

O MN positivo € de suma importancia para a nutricdo, uma vez que 0
nutricionista utiliza como auxilio para criar campanhas para empresas do ramo
alimenticio e desenvolver materiais educativos, com o0 objetivo de influenciar
positivamente o paciente mostrando a funcionalidade e os beneficios de uma
alimentacao equilibrada e na qualidade de vida.

Somado a isso, Pereira (2015) apontou a obrigatoriedade de certos itens no
rétulo dos alimentos, além do significado de cada item e suas propriedades
nutricionais, visando a populacdo que se preocupa com a alimentacdo, e o
nutricionista tem o papel de ensinar o melhor entendimento do rotulo por que cada
alimento ou preparo esta calculado conforme a porcdo padréo estabelecida pela
RDC N° 429, de 8 de outubro de 2020 (ANVISA), por isso a necessidade da nova
rotulagem de produtos embalados.

Pereira (2014) mostrou a importancia das estratégias de marketing utilizadas
pela comunidade cientifica, gerando reflexdo e incentivando debates relacionados a
nutricdo coletiva ou individualizados, assim como propostas de politicas publicas,
principalmente de seguranca alimentar e nutricional, de protecdo do consumidor e
de comunicacéao.

Chandon (2012) frisou que o marketing social pode ser uma ferramenta
importante para apoiar a rea da saude, pois assim causa aumento da consciéncia
por mudangas de habitos, onde o nutricionista deve influenciar o MN positivo a seus
clientes.

Para Souza (2011) o nutricionista tem papel fundamental em ensinar ao
cliente/paciente entender as informac8es contidas no rétulo do alimento, sendo que
esse deve ser de facil entendimento para qualquer tipo de publico, atraindo assim

todas as parcelas da populacéo.
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Oliveira (2007) foi pontual em seu estudo acerca do papel do nutricionista do
MN, apontando conceitos de marketing e estratégias que o profissional de nutricdo

deve utilizar.

Entdo diante dos resultados dos estudos apresentados, o tema proposto teve
como objetivo, apresentar formas em que as acdes de marketing auxiliassem na
area alimentacdo e nutricdo, sem que apenas o0 marketing negativo, fosse
visualizado. Embora os assuntos que envolvem as acdes de Marketing Nutricional
ainda geram conflitos que contribuem para efeitos negativos e esses assuntos ainda
permanecem confuso para a maioria da populagéo.

Por muitos anos, relacionaram o marketing ao desenvolvimento de habitos
alimentares inadequados. Entdo o marketing e a nutricdo se uniram, com a intencao
de desmistificar esse conceito sobre o marketing.

E claro, que tem o Marketing de Servigos que vai atuar com a promogao para
alavancar a venda de um produto. Ja que o Marketing Tradicional é uma ferramenta
gue é bastante utilizada pelas empresas para analisar as oportunidades que existem
no mercado.

Mas esse trabalho defende o Marketing Alimentar e Nutricional, que
corresponde a atuacédo do marketing no campo da alimentacg&o e nutrigéo.

E o MN, tem como objetivo principal, entregar ao publico, as verdadeiras
informac®es nutricionais daquilo que eles comem.

No entanto, para que o marketing nutricional, cumpra seu objetivo de maneira
satisfatoria, é preciso que o consumidor tenha pleno conhecimento a respeito das
informacdes contidas nos rétulos dos alimentos.

E é nesse momento que o profissional de nutricdo entra em agédo, ja que na
industria de alimentos, cabe ao nutricionista gerenciar projetos no desenvolvimento
de novos produtos, e também na area de atendimento ao consumidor. Mas o
nutricionista tem que considerar, que para atuar no ramo da industria ele precisa
saber sobre tendéncias e pesquisas relacionadas aos consumidores.

E as empresas de alimentos, precisam estar cientes de terem que fornecer as
informacbes dos produtos de maneira transparente e também orientar o
consumidor acerca da leitura e interpretacdo dos rétulos. JA que a decisdo de
compra de um produto, ndo se limita s6 ao pre¢o ou visual, mas também a

composicao e ao valor nutricional.
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E para a empresa que tem seu nome associado a um processo de educagao
alimentar e nutricional, isso vai gerar inumeros beneficios. E a inddstria alimenticia,
tem nos fatores nutricionais argumentos fortissimos para lancar grandes campanhas
e ter entdo, o marketing nutricional como seu grande aliado.

Mas além da indastria de alimentos, o nutricionista pode atuar no marketing
nutricional, dando consultorias relacionadas aos Servigcos de Marketing Nutricional
na Publicidade, ao Marketing Nutricional nas Redes Sociais e também em
Orientagdes Sobre Rotulagem.

Entdo foi de extrema importancia apontar a importancia do nutricionista no
aspecto da abordagem do MN positivo, pois é ele quem vai engajar seus clientes
com planos alimentares mais adequado e individualizado e para isso, diversas acdes

de MN podem ser utilizadas a fim de influenciar a ingestdo de alimentos saudaveis.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Mediante ao estudo realizado acerca das Estratégias de Marketing Nutricional
e Alimentar, é possivel salientar como a industria de alimentos pode usar a seu favor
o Marketing Nutricional, utilizando os rotulos como aliados, para que as acbes de
marketing sejam plausiveis no @mbito da alimentac&o e nutric&o.

Assim, diante de um conjunto enorme de produtos industrializados que séo
lancados todos os dias, o consumidor vem buscando cada vez mais saber quais os
beneficios e maleficios dos produtos que estdo consumindo, e isso traz um
diferencial para a empresa que souber utilizar o MN como estratégia.

Portanto ficou claro, que o MN esté relacionado a industria de alimentos e ao
comportamento do consumidor, e que o nutricionista é o principal gestor que vai
passar essa informacédo e contribuir para uma mudanca de habitos alimentares, o
gue vai relacionar o produto com qualidade de vida.

Entdo, uma boa estratégia de marketing nutricional consegue passar a
informacdo certa para o publico especifico, contribuindo para uma mudanca de
habitos alimentares.

E qualquer que seja a atividade desempenhada, o profissional de nutricdo tem
sempre que aliar a promog&o da saude, junto ao Codigo de Etica do nutricionista, e
esse preceito serve de norte para toda a atuacdo do marketing na alimentacéo e
nutricao.

Por fim, destaca-se, que ainda had muito a fazer nesta area e que sao
necessarios mais estudos, e também materiais informativos e campanhas para
orientar a populacdo quanto ao entendimento das informac¢des nutricionais contidas
nos rotulos. E que sem duavidas o profissional de nutricdo pode fazer toda diferenca

nesse contexto que une a nutricdo, o marketing e a industria de alimentos.
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